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ПСИХОЛОГІЧНІ ОСОБЛИВОСТІ АКТИВНОСТІ 
КОРИСТУВАЧІВ СОЦІАЛЬНИХ МЕДІА
Стаття присвячена аналізу психологічних особливостей активності 
користувачів соціальних медіа. Авторами розглянуто основні підходи 
до класифікації соціальних медіа, уточнено визначення даного поняття. 
Також у статті проаналізовано типології користувачів соціальних медіа.
За результатами проведеного якісного дослідження визначено вісім 
типів користувачів соціальних медіа з урахуванням специфіки їх актив-
ності: 1) генератор креолізованого контенту; 2) ініціатор дискусії; 
3) активний учасник дискусії; 4) поширювач креолізованого контенту; 
5) наслідувач; 6) конформіст; 7) спостерігач; 8) неактивний користувач. 
Визначено психологічні характеристики активності даних типів корис-
тувачів соціальних медіа.
Встановлено відмінності у співвідношенні різних типів користувачів 
для найбільш популярних соціальних мереж (Facebook, Instagram, 
Twitter) та месенджерів (Telegram, Viber). Визначено, що провідними 
типами користувачів є: для мережі Facebook – ініціатор дискусій, актив-
ний учасник дискусій, конформіст; для мережі Instagram – генератор 
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креолізованого контенту, поширювач креолізованого контенту та наслі-
дувач; для мережі Twitter – генератор креолізованого контенту, поши-
рювач креолізованого контенту, ініціатор дискусій; для месенджера 
Telegram – ініціатор дискусій, активний учасник дискусій, поширювач 
креолізованого контенту; для месенджера Viber – ініціатор дискусій, 
активний учасник дискусій, конформіст.
Окреслено перспективи подальших досліджень, які полягають у: вери-
фікації типології користувачів соціальних медіа на розширеній вибірці, 
уточненні психологічного профілю різних типів користувачів соціаль-
них медіа, розробці технологій розвитку медіакомпетентності особис-
тості, визначенні передумов конструктивних впливів соціальних медіа 
на користувачів, вивченні ролі соціальних медіа у процесі формування 
громадянської компетентності особистості.
Ключові слова: соціальні медіа, типи користувачів, активність, гли-
бинні інтерв’ю, метод експертних оцінок.
Постановка проблеми. Протягом останніх десяти років соціальні 
мережі стали невід’ємною частиною способу життя величезної кількості 
людей в усьому світі. Завдяки їхній появі істотно розширився інформа-
ційний простір, а сам Інтернет став більш соціальним і досить швидко 
перетворився в новий ареал існування сучасної людини.
На актуальний момент загальна аудиторія соціальних мереж стано-
вить кілька мільярдів користувачів і за прогнозними оцінками вже най-
ближчим часом кількісно перевершить пошукові системи. Традиційні 
засоби масової інформації (ЗМІ) також не витримують конкуренції 
з соціальними медіа, що підтверджують численні дослідження. Так, 
за даними низки дослідницьких організацій (Kantar TNS Україна, 
InMind / Internews) соціальні мережі стали основним джерелом новини 
для більшості громадян України, вперше випередивши за цим крите-
рієм телебачення. Ця обставина дозволяє з великою часткою ймовір-
ності говорити про те, що в найближчому майбутньому роль соціальних 
мереж як медіаресурсу буде тільки зростати. У зв’язку з цим виникає 
потреба у більш ретельному вивченні психологічних особливостей 
активності користувачів соціальних медіа.
Певні кроки в цьому напрямі робляться переважно зарубіжними 
дослідниками, досвід яких, безумовно, цінний. Однак вони зосереджу-
ють свою увагу на вивченні специфіки аудиторії користувачів соціаль-
них медіа у власних країнах. Водночас надійної психологічної інфор-
мації про українських користувачів соціальних медіа відверто бракує.
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Це не означає, що дана проблематика не вивчалась вітчизняними 
дослідниками, які достатньо багато уваги приділяли психологічним осо-
бливостям користувачів різних вікових груп (М. С. Богдан, К. А. Лєсто, 
Л. А. Найдьонова, Г. В. Пирог, Т. В. Сінєльнікова та інші).
Однак за останні кілька років, внаслідок обмеження доступу 
до російськомовних ресурсів (насамперед, VK та «Однокласники»), 
пріоритети українських користувачів у виборі та використанні соціаль-
них медіа змінились. Найбільш відчутними такі зміни є серед молодіж-
ної аудиторії. Якщо раніше молоді люди користувались переважно VK 
та «Однокласники» як універсальними соціальними медіа, то, зараз, 
вони віддають перевагу Facebook, Instagram, Telegram, Twitter, Linkedin, 
якими користуються більш вибірково.
Спроба подолати наявний дефіцит інформації про користувачів 
соціальних медіа (з урахуванням актуальних змін) здійснена у нашому 
дослідженні, присвяченому аналізу психологічних особливостей актив-
ності користувачів соціальних медіа.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Поглядам сучасних нау-
ковців на соціальні медіа властива широка варіативність, внаслідок чого 
спостерігається певна термінологічна невизначеність.
Це особливо помітно в науково-популярних джерелах, де досить 
поширеною є точка зору згідно з якою соціальні медіа і соціальні мережі 
розглядаються як тотожні поняття [16]. Такий підхід знаходить під-
тримку і в дослідницькому середовищі (переважно серед дослідників-
практиків), що не є дивним, адже починаючи з появи в 1997 році першої 
соціальної мережі (SixDegrees.com), а потім Friendster.com, Reunion.
com (MyLife.com), Netlog.com, Hi5.com, Tagged, а, особливо, Linkedіn.
com, MySpace.com та Facebook, – саме соціальні мережі стали надавати 
онлайн-послуги для спілкування і взаємодії користувачів [18].
Соціальні мережі і сервіси виявилися дуже ефективним методом 
забезпечення відвідуваності сайтів, зворотного зв’язку і поступово стали 
одним із засобів генерації контенту. На основі такого підходу з’явилася 
і швидко набрала популярність доволі велика кількість соціальних веб-
сервісів, об’єднаних загальною назвою «Сервіси веб 2.0». Як зазначає 
Тім О’Рейлі, в основу їх проектування було закладено принцип залу-
чення користувачів до наповнення і багаторазового використання кон-
тенту [25].
Розвиток даного напряму розширив погляди на соціальні 
медіа. На думку Шона Картона, даний термін можна використову-
вати для позначення будь-яких технічних Інтернет-ресурсів, що забез-
печують людям можливість отримувати інформацію і спілкуватись 
один з одним [18].
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Схожої точки зору дотримуються й інші американські дослідники. 
Так, Андреас Каплан та Майкл Хайнлайн визначають соціальні медіа 
як групи інтернет-додатків, які засновані на ідеологічних і техноло-
гічних засадах веб 2.0, що дозволяє користувачам створювати контент 
і обмінюватися ним [22].
Їх підтримує Рон Джонс (Ron Jones), який розглядає соціальні медіа 
як категорію онлайнових медіа, де люди говорять, беруть участь, обмі-
нюються, спілкуються і збирають закладки в Інтернеті. При цьому 
автор наголошує на тому, що більшість послуг соціальних медіа під-
тримують дискусії, зворотні зв’язки, голосування, коментарі і обмін 
інформацією всіх зацікавлених сторін, тобто є глибоко соціальними 
за своєю сутністю [21].
Широта поглядів на соціальні медіа, спонукає дослідників до їх 
впорядкування і класифікації. Найбільш деталізований варіант кла-
сифікації було запропоновано Лоном Сафкою і Девідом Брейком, 
які розділяють соціальні медіа на наступні категорії: 1) Соціальні 
мережі; 2) Мережеві видання; 3) Фотохостинг; 4) Аудіо- і відеохостинг; 
5) Мініблогінг; 6) Лайф бродкастінг; 7). Віртуальні світи та онлайн ігри; 
8) Канали; 9) RSS-канали; 10) Пошукові системи [27].
Існують й інші класифікації соціальних медіа в Інтернет-середовищі. 
В роботі Г. О. Нестеренко та О. В. Тишкової [4] запропоновано такий 
розподіл: 1) соціальні мережі загальної тематики (MySpace, Facebook); 
2) спеціалізовані соціальні мережі (Last.Fm, Geni, Ukrainian Scientists 
Worldwide); 3) ділові соціальні мережі (LinkedIn, Plaxo).
Є. Д. Патаркін виділяє дві категорії соціальних медіа: 1) мережі, 
в яких основні типи вузлів пов’язані з учасниками та їх профайлами 
або сторінками учасників (Facеbook, Вконтакте, LinkedIn та ін.); 
2) мережі, в яких найбільше значення мають вузли, які представля-
ють собою цифрові об’єкти – статті, програми, відеозапису, закладки 
(Вікіпедія, YouTube, Flickr, Delicious і т. д.) [7].
В роботі В. М. Сазанова дається класифікація соціальних мереж 
з позицій комунікативності і домінування:1) соціальні мережі з висо-
кою домінантністю і високою комунікативністю; 2) соціальні мережі 
з високою пов’язаністю і низькою домінантністю; 3) соціальні мережі 
з низькою комунікативністю і низькою домінантністю; 4) соціальні 
мережі з низькою комунікативністю і високою домінантністю [8].
Н. А. Семенов пропонує класифікувати соціальні медіа за іншими 
критеріями: 1) за типом (універсальні, тематичні); 2) за доступ-
ністю інформації (відкриті – Facebook, закриті – PlayboyU, змішані); 
3) за чисельністю (масові, нішеві); 4) за аудиторією (вік, соціальний 
статус, професія) [9].
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Розглянуті класифікації дають досить диференційоване уявлення 
про соціальні медіа. Однак, з огляду на фокус нашого дослідження, 
не менш важливими є підходи до типологізації самих користувачів. 
В цьому питанні серед науковців також не має одностайності (табл. 1).
Кожен з цих підходів має свою логіку і чітко визначені критерії.
Так, з позицій ситуаційно-рольового підходу визначати типи 
користувачів можна залежно від їх ролі в процесі комунікації [1; 17] 
або за впливом на інших користувачів [3].
В межах медіаосвітнього підходу основним критерієм виступає 
участь користувачів у поширенні та споживанні інформації [2].
Маркетингово-орієнтовані дослідники в основу типологізації закла-
дають поведінкові реакції споживачів, отримані за рахунок аналізу Big 
data [24]. Однак їм не вистачає більш глибоко розглянутої психологіч-
ної складової.
Мета статті полягає у висвітленні психологічних особливостей 
активності та визначені типів користувачів соціальних медіа.
Виклад основного матеріалу.
Приступаючи до вивчення психологічних особливостей активності 
користувачів, ми вважали за доцільне звузити коло соціальних медіа. 
На основі аналізу даних, отриманих агенціями Kantar TNS Україна, 
InMind та Factum Group Україна, які спеціалізуються на проведенні 
досліджень в цій сфері, ми визначили найбільш популярні серед україн-
ської аудиторії соціальні мережі (Facebook, Instagram, Twitter) та месен-
джери (Telegram, Viber). Це дозволило зосередитись на інших дослід-
ницьких завданнях.
Методи дослідження.
Для реалізації дослідницьких цілей та завдань нами використовува-
лись: метод глибинного інтерв’ю та метод експертних оцінок, матема-
тико-статистичні методи (непараметричні критерій χ2 та H-критерій 
Краскела-Уоллеса).
Емпіричне дослідження проводилось в 2 етапи:
І етап – виявлення особливостей активності та визначення типів 
користувачів соціальних медіа. Основним методом на даному етапі 
було глибинне інтерв’ю.
ІІ етап – визначення відмінностей у співвідношенні різних типів 
користувачів для соціальних мереж (Facebook, Instagram, Twitter) 
та месенджерів (Telegram, Viber). Інформація на даному етапі збира-
лась за допомогою методу експертних оцінок.
Емпірична база дослідження. До участі у дослідженні на обох 
етапах залучались особи, які є експертами у масових комунікаціях, 
IT-сфері, спеціалісти зі сфери Social Media Marketing (SMM), соціальній 
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Таблиця 1.
Порівняльний аналіз основних підходів 
до типологізації користувачів соціальних медіа








дець, коментатор, ретранслятор, ре-
публікатор, колектор, організатор / 







Є. В. Лазуткіна Вплив на 
інших корис-
тувачів
Лідер думок (офлайн), який отри мав 
популярність в офлайн  середовищі
Лідер думок (експерт), який є екс-
пертом в певній сфері
Лідер думок (онлайн), який отримав 
популярність в онлайн- середовищі
Медіаосвітній 
підхід
І. В. Жілавська Участь в 
поши ренні та 
споживанні 
інформації
Медіамейкер (активний користувач, 
який створює медіатекст і сприяє 
його поширенню)
Юзермейкер (користувач, який од-
ночасно поєднує функції  поширення 
і споживання)
Юзер (пасивний користувач, який є 
безініціативним та бездіяльним щодо 
створення та поширення інформації)
Маркетинговий 
підхід
Charlene Li,  
Josh Bernoff, 













«Творці» (Creators), активність яких 
спрямована на створення і публіка-
цію контенту
«Критики» (Critics), активність 
яких зосереджена на вираженні сво-
го ставлення до створеного кимось 
контенту
«Збирачі» (Collectors), які колек - 
ціонують, класифікують та  орга - 
нізовують контент «Громадники» 
(Joiners), які входять до багатьох 
груп, переважно спостерігають, часто 
ведуть щоденники
«Глядачі» (Spectators), які орієнто-
вані на пасивне споживають контенту.
«Неактивні» (Inactives), які макси-
мально пасивні, обмежуються ство-
ренням сторінок
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психології та соціології. Загальна кількість вибірки: 55 осіб (з них 28 – 
жінки, 27 – чоловіки).
Процедура збирання та аналізу даних. На першому етапі дослі-
дження використовувався метод глибинного інтерв’ю з експертами, яке 
складалося з наступних тематичних блоків:
Вступ та знайомство. Ознайомлення з цілями дослідження, 
збирання загальної інформації про експерта (фах, освіта, досвід, 
стаж роботи).
Тематичний блок 1. Збирання інформації про соціальні медіа 
в цілому, їх специфіку, популярність серед користувачів.
Тематичний блок 2. Збирання інформації про різні типи користу-
вачів (активність, причини вибору мережі або месенджера, специфіка 
поведінки в мережі, соціально-демографічні, психологічні характерис-
тики та цінності).
Заключна частина. Узагальнення інформації про користувачів, фіна-
лізація психологічних портретів різних типів користувачів.
В процесі обробки отриманих результатів застосовувався метод якіс-
ного контент-аналізу. При розробці процедури аналізу ми використо-
вували напрацювання зарубіжних дослідників [19] та досвід власних 
досліджень [5; 6].
Загальна схема аналізу (рис. 1) передбачала виокремлення найбільш 
важливих сентенцій експертів, концептуалізацію та категоризацію 
(виокремлення конструкту – типу користувача).
На другому етапі нами використовувався метод експертних оцінок. 
Експертам надавались узагальнені портрети типів користувачів та про-
понувалось визначити їх поширеність в соціальних мережах (Facebook, 
Instagram, Twitter) та месенджерах (Telegram, Viber).
Виходячи з досвіду проведення репутаційних досліджень [15], 
для цього нами використовувалась шкала з постійною сумою. Експертам 
пропонувалось 100 балів, які вони розподіляли між різними типами 
користувачів для кожної соціальної мережі або месенджера. При цьому 
кількість балів, що надавались тому чи іншому типу не могла бути 
однаковою. Це дозволило перетворити отримані від експертів дані 
у формат порядкової шкали і полегшило їх обробку при визначенні 
статистично значущих відмінностей між різними соціальними мере-
жами та месенджерами.
Аналіз результатів дослідження.
Проведений якісний контент-аналіз першого тематичного блоку 
глибинних інтерв’ю дозволив визначити загальні тенденції у користу-
ванні соціальними медіа:
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1. Більшість експертів не розглядають соціальні медіа як інновацій-
ний та принципово новий феномен. Експерти відзначають, що загально-
доступні і масові соціальні мережі існують вже більше 15 років і за цей 
час сформувалося ціле покоління людей, для яких соціальні медіа 
завжди були присутні в їхньому житті. Ядро цільової аудиторії корис-
тувачів соціальних медіа складають люди у віці 15–35 років з чітко 
сформованими звичками життя в мережевому просторі.
2. Експерти зазначають, що глобальні соціальні мережі мають певні 
проблеми, пов’язані з істотними відмінностями у потребах користувачів 
різних вікових груп, задовольнити які в повній мірі вони не в змозі. Так, 
багатьох користувачів не влаштовують можливості і склад учасників 
певних соціальних мереж. Особливо помітно це у молоді, яку не влаш-
товує «нудний формат» дорослого Facebook, в якому більшості з них 
доводиться існувати в одному просторі з власними батьками.
На актуальний момент користувачі цю проблему переважно вирі-
шують самостійно. Як правило, вони мають власні сторінки в Facebook, 
Instagram, Twitter. Іноді до них додаються професійні та нішеві соці-
альні мережі (наприклад, LinkedIn, Tumblr). Одна з мереж для них є 
основною і використовується постійно, а інші використовуються значно 
рідше для спеціальних цілей. «Джентльменський набір» доповнюють 
месенджери (Viber, Telegram, WhatsApp), які спрощують комунікацію 
і перекривають дефіцит функціоналу в глобальних мережах.
У певної частини вітчизняних користувачів до цього додається 
невдоволення інтерфейсом, який, на їхню думку, за зручністю значно 
поступається «ВКонтакте». Експерти вважають, що тенденція до адап-
тації соціальних мереж під потреби спеціальних цільових аудиторій 
матиме свій розвиток, і глобальні соціальні мережі не зможуть ігнору-
вати даний тренд.
3. Експерти відзначають наявність кризи довіри користувачів 
до соціальних медіа. Так, низка публічних скандалів, пов’язаних з вито-
ком конфіденційних особистих даних та їх використання у виборчих 
кампаніях політиків, призвела до тимчасового зменшення активності 
користувачів соціальних мереж. Дана тенденція, на думку експер-
тів, спостерігається не тільки в Україні, а є досить поширеною у світі 
в цілому. Зокрема, це підтверджується результатами дослідження ком-
панії Edelman, в якому було встановлено, що через кризу довіри до соці-
альних медіа (після скандалів, пов’язаних з витоком особистих даних) 
більше 40 % користувачів за останні 2 роки видалили хоча б 1 аккаунт 
в якійсь із мереж. Експерти вважають, що залучення соціальних мереж 
в політичні ігри стало основним поштовхом для розчарування частини 
користувачів в них. Однак опитані експерти не схильні переоцінювати 
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масштаб даної проблеми в Україні, де більшість користувачів, як пра-
вило, мало піклується про захист персональних даних, а їхня поведінка 
не виходить за рамки стереотипу про пересічну людину. Тому, багато 
користувачів продовжують виявляти активність в мережах не огляда-
ючись на те, як це може відгукнутися в майбутньому.
4. Експерти вказують на зв’язок між формами комунікації в соці-
альних медіа (міжособова, групова, масова) та факторами довіри (зна-
йомство, забезпечення конфіденційності, якість інформації та зручність 
спільного використання контенту). Встановлено, що довіра до соціаль-
них медіа визначається: для міжособової форми комунікації – факто-
рами знайомства, забезпечення конфіденційності та зручності спільного 
використання контенту; для групової форми комунікації – факторами 
якості інформації та зручності спільного використання контенту; 
для масової форми комунікації – факторами якості та корисності інфор-
мації, економії часу за рахунок швидкості пошуку інформації.
5. Одним з провідних мотивів користувачів, на думку експертів, є 
пошук можливостей для монетизації своєї активності в соціальних 
мережах. Багато користувачів хочуть не тільки спілкуватися, але й заро-
бляти в соціальних мережах. Робити це в глобальних мережах їм все 
складніше. Багато інструментів коштують дорого. З цієї причини ряд 
користувачів переміщує вектор своєї активності з глобальних мереж 
в нішеві соціальні мережі, де більше можливостей і менше витрат. 
Все частіше для цього використовують месенджери. Наприклад, бага-
тьох користувачів приваблює перспектива створення власних кана-
лів в Telegram, що дає надію на додатковий заробіток в майбутньому. 
У глобальних мережах на актуальний момент простим користувачам 
розраховувати на це не доводиться.
6. Експертами окреслено перелік базових параметрів для оцінки 
активності користувачів соціальних медіа: 1) охоплення аудиторії та її 
якість (ступінь відповідності портрету / профілю користувача); 2) кіль-
кість послідовників, членів спільнот і відвідувачів сторінок; 3) характер 
активності користувачів щодо пропонованого контенту; 4) оцінка кіль-
кості републікованих повідомлень (ступеню «вірусності»); 5) загальна 
оцінка інформаційного фону; 6) обсяг трафіку, залученого на зовнішні 
сайти; 7) кількість та зміст цільових дій користувачів.
Іншим важливим напрямком досліджень є аналіз поведінкових 
патернів, звичок, домінуючих способів поведінки користувачів соці-
альних мереж. На думку експертів, сюди ж можна віднести особливості 
реагування користувачів на контент та інструменти, які використову-
ються користувачами в процесі комунікації.
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Надійність інформації, отриманої від експертів, перевірялась нами 
шляхом порівняння визначених тенденцій та особливостей пове-
дінки користувачів з даними інших дослідників (Kim & Park, 2013; 
Hollenbaugh & Ferris, 2014; Ou, Pavlou, & Davison, 2014; Zolkepli & 
Kamarulzaman, 2015; Cheng, Fu, & de Vreede, 2017) [20; 23; 26; 28; 31], 
а також наших попередніх досліджень, присвячених вивченню даної 
проблематики [10; 11; 12; 13].
За результатами аналізу другого тематичного блоку глибинних 
інтерв’ю нами було визначено вісім типів користувачів соціальних 
медіа з урахуванням специфіки їх активності: 1) генератор креолізо-
ваного контенту; 2) ініціатор дискусії; 3) активний учасник дискусії; 
4) поширювач креолізованого контенту; 5) наслідувач; 6) конформіст; 

























Рис. 2. Типи користувачів соціальних медіа
Для кожного типу користувачів нами було визначено особливості їх 
активності в соціальних медіа та провідні психологічні характеристики:
1) генератор креолізованого контенту – переважно молоді люди 
(15–35 років), які відвідують свої сторінки та певні тематичні сайти 
щодня. Інколи на кілька днів можуть брати «творчу паузу», яку вико-
ристовують для створення нового контенту (надають перевагу крео-
лізованим формам – меми, «фотожаби», анімаційні та відеоролики, 
карикатури, комікси») [14; 29; 30], Мають сторінки в багатьох мережах, 
але найбільш активні в тих, які придатні для поширення продуктів 
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їх творчості – креолізованого контенту. Володіють широким набо-
ром навичок, які дозволяють у повному обсязі користуватися функ-
ціональними можливостями, що надаються тією чи іншою мережею. 
Використовують спеціальні програми та додатки для створення кон-
тенту. Мають велику кількість послідовників (читачів, відвідувачів), 
Творчі, самостійні, самодостатні, впевнені у собі, прагнуть до самови-
раження, цінують свободу, сензитивні до обмежень, які накладаються 
на користувачів соціальними мережами у питаннях змісту креолізова-
ного контенту та дотримання авторських прав;
2) ініціатор дискусії – особи молодого (20–34 років) та зрілого 
віку (35–50 років), які відвідують свої сторінки та певні інформаційні 
сайти щодня. Протягом дня перебувають в мережах 4–6 годин. Мають 
сторінки в багатьох мережах, але найбільш активні в тих, які придатні 
для поширення змістовних вербальних текстів. Інколи створюють про-
сті форми креолізованого контенту (меми, мотиватори, «фотожаби») 
або саморобні відеозвернення. Час від часу ініціюють опитування. 
Інколи запозичують креолізований контент у інших, але, як правило, 
супроводжують його власними коментарями. Володіють базовим набо-
ром навичок, які дозволяють користуватися основними функціональ-
ними можливостями, що надаються тією чи іншою мережею. Мають 
велику кількість послідовників (читачів, відвідувачів), часто є засно-
вниками певних груп, Соціально активні як онлайн, так і оффлайн. 
Ініціативні, амбіційні, авторитетні, цінують власні досягнення, прагнуть 
визнання, мають здатність впливати на інших, переконувати, сензитивні 
до обмежень, які накладаються на користувачів соціальними мережами 
у питаннях змісту текстових повідомлень;
3) активний учасник дискусії – особи молодого (20–34 років) 
та зрілого віку (35–50 років), які відвідують свої сторінки, певні інфор-
маційні сайти щодня. Протягом дня майже постійно перебувають 
в мережах (8–10 годин). Мають сторінки в багатьох мережах, але най-
більш активні в тих, які придатні для проведення публічних дискусій. 
Входять до складу багатьох, займаються постійними моніторингом 
подій в них, швидко відгукуються на пости авторитетних осіб і приєд-
нуються до дискусії. Володіють базовим набором навичок, які дозво-
ляють користуватися основними функціональними можливостями, 
що надаються тією чи іншою мережею. Мають велику кількість від-
відувачів, активно перепощують тексти авторитетних осіб. Соціально 
активні (більше онлайн, ніж оффлайн). Активні, компетентні, праг-
нуть бути обізнаними, мають розвинуті комунікативні навички, ціну-
ють приналежність до певних груп та спільнот, підтримують соціальні 
зв’язки з великою кількістю людей одночасно, сензитивні до обмежень, 
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які накладаються на користувачів соціальними мережами у питаннях 
змісту текстових повідомлень.
4) поширювач креолізованого контенту – особи молодого (20–
34 років) та зрілого віку (35–50 років), які відвідують свої сторінки 
та певні тематичні сайти щодня. Активно поширюють новинки крео-
лізованого контенту (меми, «фотожаби», анімаційні та відеоролики, 
карикатури, комікси»), Мають сторінки в багатьох мережах, але най-
більш активні в тих, де можна знайти та поширювати креолізований 
контент (часто знаходять його в одних мережах, а поширюють в інших). 
Володіють базовим набором навичок, які дозволяють користуватися 
основними функціональними можливостями, що надаються тією 
чи іншою мережею. Інколи можуть використовувати спеціальні про-
грами та додатки для переробки контенту на власний розсуд. Мають 
велику кількість відвідувачів, активно перепощують креативну про-
дукцію інших авторитетних осіб. Відкриті новому досвіду, компетентні, 
експресивні, прагнуть ділитися враженнями, сензитивні до обмежень, 
які накладаються на користувачів соціальними мережами у питаннях 
змісту креолізованого контенту та дотримання авторських прав;
5) наслідувач – переважно особи молодого віку (15–35 років), які 
відвідують свої сторінки та певні тематичні сайти щодня. Активно 
поширюють використовують новинки креолізованого контенту 
(меми, «фотожаби», анімаційні та відеоролики, карикатури, комікси») 
або пости інших авторів, які часто запозичують та видають за свої. 
Входять до складу багатьох популярних груп та спільнот. Часто ство-
рюють навколо себе подібні міні-групи та спільноти. Мають сторінки 
в кількох мережах (де активні як відвідувачі та збирачі інформації), 
але самостійно найбільш активні в тих, де заснували власні міні-
групи. Володіють базовим набором навичок, які дозволяють корис-
туватися основними функціональними можливостями, що надаються 
тією чи іншою мережею. Інколи можуть використовувати спеціальні 
програми та додатки для переробки контенту на власний розсуд. 
Орієнтуються на успішних, намагаються наслідувати їх досвід, часто 
запозичують ідеї (креолізованого контенту, текстів) та відтворюють їх, 
прагнуть бути в тренді (популярними, сучасними, модними), сензитивні 
до обмежень, які накладаються на користувачів соціальними мережами 
у питаннях дотримання авторських прав;
6) конформіст – особи молодого (20–34 років) та зрілого віку 
(35–50 років), які відвідують свої сторінки, певні інформаційні сайти 
щодня (кілька разів на день). Протягом дня досить тривалий час пере-
бувають в мережах (6–8 годин). Мають сторінки в багатьох мережах, 
але найбільш активні в тих, які придатні для проведення публічних 
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дискусій. В дискусіях спочатку займають вичікувальну позицію, поки 
не сформується точка зору більшості. Після цього приєднуються до неї. 
Володіють обмеженим набором навичок, які дозволяють користуватися 
стандартними функціональними можливостями, що надаються тією 
чи іншою мережею. Мають обмежену кількість відвідувачів, Стримані, 
обережні, надають перевагу виконавчій активності, прагнуть соціаль-
ного схвалення, цінують ставлення до себе з боку інших членів груп 
та спільнот, до яких входять, пасивно підтримують соціальні зв’язки 
з великою кількістю людей одночасно (ставлять високі оцінки, лайки, 
використовують смайлики);
7) спостерігач – переважно особи зрілого віку (35–50 років), які 
епізодично (3–4 рази на тиждень) відвідують свої сторінки, певні інфор-
маційні сайти. У дні відвідувань перебувають в мережах нетривалий 
час (1–2 години). Мають сторінки в кількох мережах, але найбільш 
активні в тих, де присутні знайомі їм люди. Володіють обмеженим 
набором навичок, які дозволяють користуватися стандартними функ-
ціональними можливостями, що надаються тією чи іншою мережею. 
Мають обмежену кількість відвідувачів (переважно знайомих людей), 
Пасивні, спостерігають за активністю інших, самостійну активність 
виявляють епізодично, цінують особисті контакти, пасивні у спілку-
ванні (використовують смайлики, лайки,).
8) неактивний користувач – переважно особи зрілого віку (35–
50 років), які епізодично (1–2 рази на тиждень) відвідують свої сторінки, 
певні інформаційні сайти. Часто беруть паузу у відвідуванні сторінок 
на кілька тижнів і навіть місяців. Мають сторінки в кількох мережах, 
але скрізь неактивні. Володіють обмеженим набором навичок, які дозво-
ляють користуватися стандартними функціональними можливостями, 
що надаються тією чи іншою мережею. Мають обмежену кількість від-
відувачів (переважно знайомих людей), Пасивні, консервативні, цінують 
безпеку, в мережах створюють ефект присутності. Особлива група неак-
тивних користувачів – сторінки померлих людей, які підтримуються їх 
родичами в пам’ять про них та для нагадування знайомим про роковини.
Варто відзначити, що зазначені типи користувачів (рис. 2) розмі-
щуються нами у просторі двох факторів «індивідуалізм – колекти-
візм» та «інноваційність – консервативність» суто аналітично. Після 
проведеного якісного дослідження ми розглядаємо таку модель лише 
як гіпотетично можливу. У подальшому нами передбачається здійснити 
верифікацію цієї моделі на розширеній вибірці користувачів, що дасть 
можливість зробити більш надійні висновки стосовно неї.
Аналіз результатів другого етапу дослідження, отриманих мето-
дом експертних оцінок, дозволив нам визначити співвідношення 
174
ISSN 2520-6265  (print)
ISSN 2520-6273 (online) УКРАЇНСЬКИЙ ПСИХОЛОГІЧНИЙ ЖУРНАЛ № 2 (12) • 2019
різних типів користувачів в найбільш популярних соціальних мере-
жах (Facebook, Instagram, Twitter) та месенджерах (Telegram, Viber). 




















































Рис. 3. Розподіл різних типів користувачів  
у соціальних мережах та месенджерах
Для перевірки статичної значущості відмінностей у співвідношенні 
різних типів користувачів в соціальних мережах та месенджерах нами 
використовувались критерій χ2 та H-критерій Краскела-Уоллеса. 
Підставою для вибору критеріїв слугувало те, що завдяки викорис-
танню шкал з постійною сумою, ми отримали дані у порядковій шкалі, 
а зазначені критерії є інваріантними стосовно будь-якого монотонного 
перетворення вимірювальних шкал. При цьому, ми окремо порівню-
вали відмінності між соціальними мережами та між месенджерами. 
За результатами обчислювання було підтверджено статистичну зна-
чущість відмінностей для соціальних мереж (розрахункове значення 
H=8,12, що більше, ніж критичне значення χ2=5,99, df=2, р < 0,05) 
та для меснджерів (розрахункове значення H=5,47, що більше ніж кри-
тичне значення χ2=3,84, df=1, р < 0,05).
Аналіз даних дозволив визначити, що провідними типами корис-
тувачів є: для мережі Facebook – ініціатор дискусій, активний учасник 
дискусій, конформіст; для мережі Instagram – генератор креолізова-
ного контенту, поширювач креолізованого контенту та наслідувач; 
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для мережі Twitter – генератор креолізованого контенту, поширювач 
креолізованого контенту, ініціатор дискусій; для месенджера Telegram – 
ініціатор дискусій, активний учасник дискусій, поширювач креолізо-
ваного контенту; для месенджера Viber – ініціатор дискусій, активний 
учасник дискусій, конформіст.
Висновки. За результатами проведеного емпіричного дослідження:
1) визначено вісім типів користувачів соціальних медіа з урахуван-
ням специфіки їх активності: 1) генератор креолізованого контенту; 
2) ініціатор дискусії; 3) активний учасник дискусії; 4) поширювач 
крео лізованого контенту; 5) наслідувач; 6) конформіст; 7) спостері-
гач; 8) неактивний користувач. Визначено психологічні характеристики 
активності даних типів користувачів соціальних медіа;
2) встановлено відмінності у співвідношенні різних типів користува-
чів для найбільш популярних соціальних мереж (Facebook, Instagram, 
Twitter) та месенджерів (Telegram, Viber). Визначено, що провідними 
типами користувачів є: для мережі Facebook – ініціатор дискусій, актив-
ний учасник дискусій, конформіст; для мережі Instagram – генератор 
креолізованого контенту, поширювач креолізованого контенту та наслі-
дувач; для мережі Twitter – генератор креолізованого контенту, поши-
рювач креолізованого контенту, ініціатор дискусій; для месенджера 
Telegram – ініціатор дискусій, активний учасник дискусій, поширювач 
креолізованого контенту; для месенджера Viber – ініціатор дискусій, 
активний учасник дискусій, конформіст.
Перспективи подальших досліджень полягають у: верифікації типо-
логії користувачів соціальних медіа на розширеній вибірці, уточненні 
психологічного профілю різних типів користувачів соціальних медіа, 
розробці технологій розвитку медіакомпетентності особистості, визна-
ченні передумов конструктивних впливів соціальних медіа на корис-
тувачів, вивченні ролі соціальних медіа у процесі формування грома-
дянської компетентності особистості.
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PSYCHOLOGICAL FEATURES OF 
SOCIAL MEDIA USERS’ ACTIVITY
The article deals with the analysis of psychological features of social 
media users’ activity. The authors discuss the main approaches to the clas-
sification of social media, clarify the definition of this concept. The article 
presents the analysis of the typologies of social media users. According to 
the results of the qualitative study, the authors identified eight types of 
social media users, (considering the specifics of their activity: 1) generator 
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of creolized content; 2) initiator of the discussion; 3) active participant in 
the discussion; 4) spreader of the creolized content; 5) imitator; 6) con-
formist; 7) observer; 8) inactive user. The psychological characteristics of 
the activity of these types of users of social media are identified.
It has been proved that there are some differences in the ratio of different 
types of users for the most popular social networks (Facebook, Instagram, 
Twitter) and messengers (Telegram, Viber).
It is determined that the leading types of users are: for the Facebook – 
discussion initiator, active discussion participant, conformist; for 
the Instagram – generator of creolized content, spreader of the creolized 
content, and a follower; for the Twitter – generator (creator?) of creolized 
content, spreader (propagator?) of the creolized content and a discussion 
initiator; for Telegram – discussion initiator, active discussion participant, 
spreader of the creolized content; for Viber messenger – initiator of discus-
sions, active participant of discussions, conformist.
The prospects for further research are outlined: verification of the typol-
ogy of social media users in an expanded sample, specification of the psy-
chological profile of different types of social media users, creation of tech-
nologies for development of personality’s media competence, identification 
of preconditions for constructive social media impact on users, exploration 
of the role of social media in the process of building a personality’s civic 
competence.
Key words: social media, user types, activity, in-depth interview, expert 
evaluation technique.
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